5.1

BAB YV
PENUTUP

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan pada bab

sebelumnya mengenai pengaruh Brand Coolness terhadap Customer Delight melalui

Brand Love dan Brand Engagement pada pengguna iPhone Generasi Z di Surabaya, maka

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Pengaruh Brand Coolness terhadap Brand Love. Hipotesis pertama (H1) yang
menyatakan bahwa Brand Coolness berpengaruh signifikan positif terhadap Brand
Love dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
semakin tinggi persepsi konsumen mengenai keunikan, daya tarik, dan citra keren
dari merek iPhone, maka semakin kuat pula rasa cinta serta ikatan emosional yang
dirasakan konsumen terhadap merek tersebut.

Pengaruh Brand Coolness terhadap Brand Engagement. Hipotesis kedua (H2) yang
menyatakan bahwa Brand Coolness berpengaruh signifikan positif terhadap Brand
Engagement dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin merek iPhone dianggap "cool" dan relevan secara sosial oleh
konsumen Generasi Z, maka semakin tinggi pula tingkat keterlibatan aktif mereka
dalam berinteraksi, mencari informasi, dan merekomendasikan merek tersebut
kepada orang lain.

Pengaruh Brand Love terhadap Customer Delight. Hipotesis ketiga (H3) yang
menyatakan bahwa Brand Love berpengaruh signifikan positif terhadap Customer

Delight dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hal ini menunjukkan bahwa
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perasaan kasih sayang dan keterikatan batin yang mendalam terhadap merek iPhone
mampu menciptakan pengalaman emosional yang luar biasa, sehingga menimbulkan
rasa gembira dan kepuasan yang melampaui ekspektasi konsumen.

4. Pengaruh Brand Engagement terhadap Customer Delight. Hipotesis keempat (H4)
yang menyatakan bahwa Brand Engagement berpengaruh signifikan positif terhadap
Customer Delight dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil ini
mengindikasikan bahwa semakin aktif konsumen terlibat dan berpartisipasi dalam
ekosistem merek iPhone, maka semakin bermakna pengalaman yang mereka peroleh,
yang pada akhirnya mendorong terciptanya perasaan sangat senang dan kepuasan

emosional yang mendalam (delight).

5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah dilaksanakan sesuai dengan prosedur dan metode ilmiah yang
berlaku, namun peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini masih memiliki beberapa
keterbatasan. Keterbatasan tersebut merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari proses
penelitian dan perlu disampaikan agar hasil penelitian dapat dipahami secara lebih

proporsional.

1. Tidak semua data responden yang terkumpul dapat digunakan dalam analisis akhir.
Terdapat beberapa responden yang tidak memenuhi kriteria penelitian yang telah
ditetapkan (seperti batasan usia Generasi Z atau domisili), sehingga sebagian data
harus dikeluarkan demi menjaga validitas dan keakuratan hasil penelitian.

2. Ruang lingkup penelitian ini hanya difokuskan pada konsumen Generasi Z iPhone
yang berdomisili di Surabaya. Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum dapat

sepenuhnya mewakili perilaku konsumen iPhone di wilayah lain atau pada kelompok
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usia yang berbeda. Setiap wilayah dan segmen konsumen memiliki karakteristik
yang beragam, sehingga kemungkinan terdapat perbedaan hasil apabila penelitian
dilakukan pada konteks geografis atau kelompok umur yang berbeda.

3. Variabel yang diteliti masih terbatas pada Brand Coolness, Brand Love, dan Brand
Engagement terhadap Customer Delight. Sementara itu, terdapat faktor-faktor lain
yang juga berpotensi memengaruhi kepuasan dan loyalitas emosional konsumen,
seperti harga, promosi, kualitas layanan purnajual, serta pengaruh lingkungan sosial
yang belum dimasukkan ke dalam model penelitian ini.

4. Data dikumpulkan melalui kuesioner, sehingga jawaban yang diberikan sangat
bergantung pada persepsi dan kejujuran responden pada saat pengisian, yang
memungkinkan adanya perbedaan cara pandang antarresponden.

Dengan memahami keterbatasan-keterbatasan tersebut, diharapkan hasil penelitian ini

dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan referensi bagi penelitian selanjutnya,

serta memberikan gambaran yang lebih realistis mengenai temuan yang diperoleh.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, serta keterbatasan yang telah diuraikan
sebelumnya, maka pada bagian ini peneliti menyampaikan beberapa saran yang
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak. Saran-saran ini disusun
sebagai bentuk kontribusi praktis dan akademik dari hasil penelitian yang telah dilakukan.

Saran yang diberikan tidak hanya ditujukan bagi peneliti dan penelitian selanjutnya, tetapi

juga bagi pihak perusahaan, khususnya produsen dan pemasar iPhone, sebagai bahan

pertimbangan dalam merumuskan strategi pemasaran dan pengelolaan merek di masa

mendatang. Dengan memperhatikan saran-saran ini, diharapkan pihak-pihak terkait dapat
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memanfaatkan hasil penelitian secara optimal sesuai dengan konteks dan kebutuhan

masing-masing.

1.

Saran bagi Peneliti

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyarankan agar
penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan pembelajaran dan referensi dalam
memahami perilaku emosional konsumen Generasi Z, khususnya dalam kaitannya
dengan persepsi merek premium. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan
pendalaman analisis, baik dari sisi teori maupun metode, sehingga hasil penelitian
dapat memberikan kontribusi yang lebih luas terhadap pengembangan ilmu
pemasaran, terutama dalam konteks hubungan antara keunikan merek (brand
coolness) dan kegembiraan konsumen (customer delight). Selain itu, peneliti
menyarankan agar proses pengumpulan data di masa depan dapat dilakukan dengan
pendekatan yang lebih beragam, seperti wawancara mendalam, sehingga dapat
memperkaya pemahaman terhadap alasan di balik kecintaan dan keterlibatan
konsumen secara lebih detail.

Saran bagi Penelitian Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas ruang lingkup penelitian,
baik dari segi wilayah geografis di luar Surabaya, segmen usia yang lebih luas
(seperti Generasi Alpha atau Milenial), maupun perbandingan antar-merek
smartphone lainnya, agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas.
Penelitian selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi
memengaruhi customer delight, seperti persepsi harga, kualitas layanan purnajual

(after-sales), fitur inovasi terbaru, atau pengaruh social media influencer. Selain itu,
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penelitian mendatang dapat menggunakan metode analisis yang berbeda atau

mengombinasikan pendekatan kuantitatif dan kualitatif (mixed methods) untuk

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika brand
coolness, brand love, brand engagement, dan customer delight.

Saran bagi Perusahaan (Iphone)

Berdasarkan hasil analisis deskriptif tanggapan responden, secara umum konsumen

Generasi Z memberikan penilaian yang sangat positif terhadap merek iPhone.

Namun demikian, perusahaan tetap perlu mempertahankan keunggulan yang sudah

dinilai sangat baik sekaligus memperbaiki aspek-aspek yang masih memperoleh

penilaian relatif lebih rendah dalam penelitian ini:

a) Indikator tertinggi adalah kemudahan pengoperasian perangkat (USB2). Hal ini
menunjukkan bahwa fungsionalitas iPhone adalah kekuatan utama yang
membentuk persepsi keren dan harus dipertahankan melalui pembaruan software
yang intuitif. Namun, indikator kesesuaian dengan harapan (REA2) memiliki
nilai terendah. Perusahaan disarankan untuk lebih progresif dalam
menghadirkan fitur-fitur baru yang belum ada di kompetitor agar ekspektasi
tinggi Generasi Z tetap terpenuhi.

b) Indikator perasaan khusus terhadap iPhone (BL2) memperoleh nilai tertinggi.
Hal ini menunjukkan ikatan emosional yang kuat dan perlu dijaga melalui
exclusive reward atau konten yang personal. Sementara itu, indikator
kebahagiaan saat menggunakan produk (BL4) memiliki nilai terendah.
Perusahaan dapat meningkatkan aspek ini dengan menghadirkan lebih banyak

fitur hiburan atau aplikasi yang mendukung well-being pengguna.
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Indikator kesediaan merekomendasikan kepada orang lain (BE6) memiliki nilai
tertinggi, yang menunjukkan bahwa konsumen telah menjadi brand advocate.
Namun, indikator kesenangan membicarakan iPhone bersama teman (BE1)
adalah yang terendah. iPhone disarankan untuk menciptakan lebih banyak
aktivitas berbasis komunitas atau kampanye media sosial yang interaktif agar
percakapan mengenai merek di lingkungan sosial semakin meningkat.

Indikator pengalaman yang menyenangkan (CD2) memperoleh nilai tertinggi.
Namun, indikator pengalaman yang mendebarkan atau mengasyikkan (CD3)
berada di posisi terendah. Perusahaan perlu mempertimbangkan strategi
peluncuran produk atau fitur kejutan yang bersifat experiential guna
mempertahankan sensasi "kejutan positif" bagi konsumennya agar tidak terjebak

dalam rasa puas yang bersifat monoton.
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